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Penelitian ini menjelaskan pengaruh green promotion dan green packaging terhadap repurchase 
intention, serta peran green promotion dalam memediasi pengaruh green packaging terhadap 
repurchase intention. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar secara langsung menggunakan 
kuesioner. Ukuran sampel yang digunakan sebanyak 130 orang dengan purposive sampling method, 
dan dianalisis menggunakan analisis path dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukkan green 
packaging dan green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, 
selain itu green promotion juga secara signifikan memediasi hubungan green packaging terhadap 
repurchase intention. Implikasi teoritis dari penelitian ini bahwa green packaging dan green promotion 
merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi repurchase intention terhadap produk AMDK ADES. 
Implikasi praktis yang diperoleh dari hasil penelitian ini bahwa green packaging dapat meningkatkan 
green promotion sehingga mampu meningkatkan repurchase intention konsumen. Para pemasar 
AMDK ADES juga sebaiknya tetap menonjolkan komitmennya dalam menjaga lingkungan dengan 
mengedepankan unsur pengemasan serta promosi yang ramah lingkungan, sehingga berimplikasi 
terhadap kenyamanan konsumen dalam hal niat membeli ulang produk AMDK ADES. 
 
Kata kunci: green packaging, green promotion, repurchase intention 
 
ABSTRACT 
This research explained the impact of green promotion and green packaging to repurchase intention, 
also the promotion of green role in mediating the effects of green packaging to repurchase intention. 
This research was conducted in Denpasar directly using a questionnaire. The sample size is 130 
people with purposive sampling method, and to analyze using path analysis and Sobel test. It resulted 
that green promotion and green packaging have posittive and significant effect on repurchase 
intention, in addition to the green promotion also significantly mediate the association of green 
packaging to repurchase intention. The theoretical implications of this study is green green packaging 
and promotion are factors that affect repurchase intention to bottled water products ADES. The 
practical implications derived from this study that green packaging can enhance the green promotion 
so as to increase customer repurchase intention. The marketers of bottled water should remain ADES 
also includes commitment to protecting the environment with the advanced elements of the packaging 
and promotion of environmentally friendly, so it has implications for consumer convenience in terms 
of the intention to re-purchase bottled drinking water products ADES. 
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Dewasa ini, masyarakat yang khawatir bahwa pemanasan global dapat 
menyebabkan kerusakan lingkungan mulai memilih untuk menggunakan produk yang 
ramah lingkungan dan memperhatikan aktivitas bisnis yang dilakukan oleh 
perusahaan di sekitar mereka. Adanya pertumbuhan yang luas dalam ketertarikan 
yang diperlihatkan oleh akademisi pemasaran dan pelaksana kegiatan pemasaran 
dengan memandang dampak dari green marketing untuk mempromosikan pembuatan 
produk yang berdampak positif terhadap lingkungan (Bhattacharya, 2011). Menurut 
Haryoso (2010), dengan adanya kesadaran tersebut maka perusahaan mulai 
menerapkan salah satu strategi pemasaran dalam menanggulangi permasalahan 
tersebut yang dikenal sebagai green marketing.  
Pandurangarao et al. (2011) menyatakan ketika perusahaan 
mengkomunikasikan mengenai praktik hijau melalui periklanan, promosi, publisitas 
dan CSR (Corporate Social Responsibility), mereka akan mendapatkan banyak 
pelanggan yang setia. Terdapat banyak perusahaan yang telah menerapkan strategi 
tersebut, seperti salah satunya adalah perusahaan The Coca-Cola Company, 
perusahaan ini sudah mulai menerapkan praktik hijau dimana secara garis besar 
menyatakan dalam melindungi lingkungan dengan cara menghasilkan produk yang 
dibuat dengan perusakan lingkungan seminimal mungkin karena produk tersebut 
diproduksi dalam proses yang ramah lingkungan (Tzschentke et al., 2008). 
The Coca-Cola Company melihat perilaku konsumen sebagai acuan untuk 
mencapai keuntungan jangka panjang hanya apabila konsumen melakukan 




repurchase intention melalui produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) ADES. 
Menurut Ardhanari (2008), repurchase intention merupakan situasi dimana seseorang 
sebelum bertindak, yang menjadi dasar untuk memprediksi tindakan tersebut. 
Repurchase intention memiliki pengertian sebagai niat untuk melakukan pembelian 
ulang oleh pelanggan. Dapat dikatakan juga, sebuah loyalitas dari konsumen 
mencerminkan sebuah komitmen mendalam pada masa yang akan datang untuk 
membeli kembali sebuah produk secara konsisten dan komitmen tersebut berdampak 
pada repurchase intention (Subagio dan Saputra, 2012). Respon emosi positif 
tersebut dapat mengakibatkan terjadinya repurchase intention (Kim and Moon, 2009)  
Terkait dengan repurchase intention dari produk hijau AMDK ADES, peneliti 
telah melakukan studi pendahuluan dengan melakukan wawancara secara terbuka 
terhadap responden yang sudah pernah mengonsumsi produk AMDK ADES 
sebelumnya dan berdomisili di Kota Denpasar. Dari hasil wawancara yang dilakukan 
terhadap 15 responden, terdapat 10 responden yang menyatakan bahwa memiliki niat 
membeli kembali green product AMDK ADES dengan mengetahui penerapan 
praktik hijau yang telah dilakukan terutama dalam hal pengemasan dan promosi. 
Sedangkan lima responden sisanya menyatakan bahwa tidak memiliki niat membeli 
kembali terhadap green product AMDK ADES dikarenakan beberapa faktor seperti 
kurangnya edukasi mengenai pentingnya praktik hijau yang dilakukan AMDK ADES 
dan juga responden sudah terlanjur setia dalam hal melakukan pembelian produk 
AMDK terhadap merek lainnya. Salah satu faktor penyebab terjadinya repurchase 
intention dari konsumen adalah dengan berhasilnya program promosi yang dilakukan 
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oleh perusahaan. Zhang et al. (2000) juga mengemukakan bahwa promosi merupakan 
elemen penting dalam bauran pemasaran yang diterapkan oleh pemasar, berdasarkan 
penelitian sebelumnya secara teoritis dan empiris yang berfokus pada keputusan 
pembelian mereka. Menurut Haroon (2015) konsumen lebih menyukai untuk 
berasosiasi dengan perusahaan yang terkesan mempedulikan lingkungannya. Green 
promotion akan sangat membantu dalam meningkatkan pangsa pasar perusahaan 
dikarenakan kemampuan perusahaan untuk mempersembahkan strategi pemasaran 
yang berkelanjutan (Kuhn, 1999).  
Menurut Rahim et al. (2012), produk, jasa, ide atau kemampuan yang 
diiklankan oleh perusahaan dengan konsep mengurangi kerusakan lingkungan dapat 
dikatakan sebagai sebuah green advertising. Menurut Nursanti dan Melisa (2011), 
green advertising meliputi pengemasan iklan dalam bentuk yang lebih menunjukkan 
kepedulian terhadap lingkungan dan memberikan dampak pada produk ramah 
lingkungan yang bersangkutan dan juga dapat dikatakan sebagai bagian dari green 
promotion yang dilakukan oleh perusahaan. Oleh karena itu konsumen tidak perlu 
cemas terhadap promosi yang mengusik lingkungan sekitar. Green promotion adalah 
iklan dalam strategi pemasaran yang dikaitkan dengan isu dalam lingkungan agar 
konsumen bisa membedakannya dengan promosi produk lainnya (Praharjo, 2013). 
Berkaitan dengan hal tersebut, program green promotion yang telah dilakukan oleh 
perusahaan The Coca-Cola Company melalui produk air minum dalam kemasan 
ADES adalah dengan memposisikan tagline “Langkah Kecil Memberikan Perubahan: 
Pilih, Minum, Remukkan” (coca-colaamatil.co.id). 




Green consumer memperlihatkan sebuah ketertarikan dari sebuah produk 
melalui kemampuannya untuk didaur ulang dan kandungan kimia yang terdapat di 
dalamnya, dan dengan baik membeda-bedakan konsumsi terhadap produk yang 
organik, efisien dalam penggunaan energi atau memiliki kemasan yang 
biodegradable (Leonidou et al., 2010). Menurut Nithya et al. (2015), packaging 
memegang peranan penting dalam mempromosikan sebuah produk dimana hal ini 
bisa mempengaruhi keputusan untuk membeli suatu produk.dan berpotensi untuk 
menarik minat pembelian konsumen. The Coca-Cola Company melalui produk 
AMDK ADES telah menciptakan packaging yang bersifat hijau dengan membuat 
kemasan minumannya lebih tipis sehingga mudah untuk diremukkan dan bersifat 
degradable untuk mengurangi kerusakan lingkungan. Penelitian ini memiliki tujuan 
untuk menjelaskan green promotion dalam perannya sebagai pemediasi green 
packaging terhadap repurchase intention serta pengaruh masing-masing variabel 
tersebut satu sama lain. 
Penelitian oleh Agariya et al. (2012) mengemukakan green packaging yang 
diterapkan oleh perusahaan terhadap green promotion kepada konsumen berpengaruh 
signifikan. Selanjutnya penelitian oleh Abdalkarim and Al-Hrezat (2013), 
menunjukkan bahwa dengan menerapkan green packaging yang bersifat recycling 
dan ramah lingkungan dapat menarik pelanggan dan menciptakan citra dari 
perusahaan sehingga membangkitkan minat konsumen untuk melakukan repurchase 
intention. Dhurup et al. (2014), yang selanjutnya menyatakan bahwa secara bersama-
sama green packaging dapat berperan sebagai green promotion dalam perusahaan 
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untuk meningkatkan repurchase intention bagi konsumen. Namun hal ini 
berkebalikan dengan penelitian Purnama dan Nurhadi (2014) yang menyatakan 
bahwa meskipun green promotion yang dilakukan oleh perusahaan dapat 
meningkatkan repurchase intention dari konsumen, namun green packaging justru 
memberikan pengaruh yang negatif terhadap repurchase intention. 
 Noviadji (2014) menyatakan kemasan pada awalnya lebih berfungsi untuk 
melindungi produk yang terdapat di dalamnya terhadap cuaca atau proses lain yang 
dapat merusak kandungan produk tersebut dan masih terkesan seadanya. Hal yang 
sama dikemukakan oleh Rundh (2005); Gaafar and Ra’id (2013); Katiyar and Katiyar 
(2014); dan Mazhar et al. (2015) yang menyatakan bahwa konsep dari kemasan harus 
mulai dipertimbangkan sebagai salah satu alat untuk promosi penjualan dengan 
menjadi penjual yang “diam” dan menarik perhatian konsumen dengan 
mengkomunikasikan produk terhadap konsumen. Hal ini juga didukung oleh El-
Omari (1998) dan Deliya and Parmar (2012) yang menemukan hubungan positif dan 
signifikan di antara peran pengemasan yang baik dan ketertarikan konsumen terhadap 
promosi kemasan. Berdasarkan hasil empiris dan temuan pada penelitian tersebut, 
pengajuan hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
H1 : Green packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap green 
promotion. 
 
 Hosseinzadeh and Azizpour (2013) menyatakan bahwa green product dan 
green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesetiaan konsumen dan 
memberikan pesan positif terhadap perusahaan. Pujari and Wright (1996); Boztepe 




(2012); dan Kumar and Ghodeswar (2015) menyatakan bahwa green promotion 
memberikan pengaruh yang positif dan hubungan yang signifikan kepada keputusan 
pembelian oleh konsumen yang sadar lingkungan. Selanjutnya Marhadi dan 
Noviasari (2013); Priyantika dan Wardana (2015); dan Risyamuka dan Kastawan 
(2015) menyatakan bahwa green promotion memberikan pengaruh positif dan 
signifikan terhadap repurchase intention dan pembelian green product oleh 
konsumen. Berdasarkan hasil empiris dan temuan pada penelitian tersebut, hipotesis 
yang dapat diajukan yaitu: 
H2 : Green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. 
 
 Kemasan dapat dianggap sebagai salah satu alat berharga dalam komunikasi 
pemasaran, dengan memerlukan beberapa analisis lebih rinci mengenai komponennya 
dan dampaknya terhadap repurchase intention (Farooq et al., 2015). Hal ini juga 
didukung oleh Rundh (2005); Ahmad and Juhdi (2010); Wells et al. (2007); Deliya 
and Parmar (2012); dan Karimi et al. (2013) yang menunjukkan bahwa interaksi 
antara konsumen dengan sikap positif terhadap green product yang akan menarik 
perhatian konsumen termasuk di dalamnya adalah kemasan, dapat berperan sebagai 
alat pendiferensiasi dan menciptakan sikap yang baik terhadap seluruh jenis tahapan 
tingkah laku pembelian konsumen. Berdasarkan hasil empiris dan temuan pada 
penelitian tersebut, hipotesis yang diajukan yaitu: 
H3 : Green packaging berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
repurchase intention. 
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 Pengemasan yang terbilang memiliki kualitas cukup rendah akan 
menyebabkan kegagalan produk dalam pasar. Maka dari itu sangat penting untuk 
lebih menetapkan standar pengemasan dan mengimplementasikannya sebagai alat 
promosi produk tersebut (Deliya and Parmar, 2012). Kegunaan utama dari kemasan 
adalah untuk melindungi produk, tetapi kemasan dapat memainkan peranan penting 
dalam menarik konsumen terhadap produk suatu perusahaan. Kemasan juga dapat 
digunakan sebagai alat promosi penjualan produk untuk perusahaan. Kemasan 
digunakan oleh perusahaan untuk menstimulasi perilaku membeli konsumen sehingga 
dapat meningkatkan penjualan produk tersebut (Katiyar et al., 2014; Mazhar et al., 
2015; dan Zekiri and Hasani, 2015). Berdasarkan hasil empiris dan temuan pada 
penelitian tersebut, hipotesis yang diajukan yaitu: 
H4 : Green promotion mampu memediasi pengaruh  green packaging 








Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 
  Sumber: Dimodifikasi dari El-Omari (1998); Deliya and Parmar (2012); Marhadi dan 
Noviasari (2013); Priyantika dan Wardana (2015); Risyamuka dan Kastawan 













Penelitian ini termasuk jenis penelitian dengan mengunakan metode asosiatif, 
membahas mengenai pengaruh green packaging terhadap green promotion dan green 
packaging terhadap repurchase intention, kemudian pengaruh green promotion 
terhadap repurchase intention, serta peran mediasi green promotion memengaruhi 
green packaging terhadap repurchase intention. 
Tabel 1. 
Instrumen Penelitian 
No Variabel Indikator Sumber 
1 Green Packaging 
( ) 
1. Efektif (X1.1) 
2. Siklis (X1.2) 
3. Efisien (X1.3) 




2 Green Promotion 
( ) 
1.Komunikasi produk (Y1.1) 
2. Dampak positif promosi (Y1.2) 
3. Aspek lingkungan (Y1.3) 
4. Komitmen perusahaan (Y1.4) 
5. Aspek promosi (Y1.5) 
Banerjee et al. 
(2003); Menon et 
al. (1999); dan 
Fraj-Andres et al. 
(2009) 
3.  Repurchase 
Intention 
( ) 
1. Penggunaan ulang produk (Y2.1) 
2. Pembelian produk (Y2.2) 
3. Rekomendasi produk (Y2.3) 
4. Antisipasi produk (Y2.4) 
Chaudhuri and 
Ligas (2009) dan 
Chinho and 
Watcharee (2014) 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Penelitian dilakukan di Kota Denpasar, dengan jumlah penduduk 6.526 jiwa 
per-km2 sehingga mobilitas penduduk Kota Denpasar dapat dikatakan tinggi, dan 
program green marketing yang lebih menekankan kepada penyelamatan lingkungan 
sangat strategis untuk diterapkan di Kota Denpasar seperti salah satunya adalah 
penerapan green packaging bagi Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) untuk 
mempermudah dalam mewujudkan keberlanjutan lingkungan di Kota Denpasar. 
Salah satu AMDK yang telah menerapkan program green packaging di Indonesia dan 
khususnya di Denpasar adalah AMDK ADES. Variabel-variabel penelitian ini yaitu 
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variabel bebas adalah green packaging (X1), variabel mediasi adalah green 
promotion (Y1), dan variabel terikat adalah repurchase intention (Y2). 
Penelitian ini menggunakan data jumlah penduduk di Kota Denpasar tahun 
2016 dan tingkat pendidikan  responden sebagai data kuantitatif. Data kualitatif pada 
penelitian ini adalah pendapat responden terhadap pernyataan yang meliputi Green 
Packaging, Green Promotion, dan Repurchase Intention. Terdapat dua sumber data, 
yaitu sumber primer merupakan responden yang memberi tanggapan terhadap 
variabel penelitian yang akan diuji mengenai program green marketing ADES, dan 
sumber sekunder yang digunakan adalah informasi terkait demografi, berita online, 
dan studi empiris dari Badan Pusat Statistik Kota Denpasar yang berkaitan dengan 
variabel green packaging, green promotion, dan repurchase intention. Populasi yang 
digunakan yaitu pelanggan AMDK dengan merek ADES yang berdomisili di Kota 
Denpasar yang tidak bisa ditentukan jumlahnya. 
Menggunakan non probability sampling method dimana sampel yang 
digunakan tidak diberi peluag yang sama bagi anggota atau unsur dari populasi 
tersebut (Effendi dan Tukiran, 2012:157). Teknik purposive sampling digunakan 
dalam penelitian ini yaitu beberapa pertimbanga tertentu yang digunakan untuk 
sampel. Kriteria dalam penentuan sampel ini ialah responden yang berada dan 
menetap di Kota Denpasar, dengan pendidikan minimal SMA atau sederajat, 
mengetahui promosi AMDK ADES sebagai produk hijau, dan sebelumnya pernah 
membeli dan mengkonsumsi AMDK merek ADES minimal satu kali selama enam 
bulan terakhir. Terdapat 13 indikator dengan menggunakan ukuran 10 kali lebih besar 




sehingga estimasi berdasarkan jumlah parameter dapat diperoleh ukuran sampel 
sebesar 13x10 = 130 responden. 
Metode pengumpulan data menggunakan metode survei dengan teknik 
wawancara menggunakan kuisioner. Selanjutnya butir – butir pernyataan diukur 
dengan menggunakan Likert Scale, dengan mengukur pendapat, persepsi dan sikap 
atas fenomena yang terjadi (Sugiyono, 2014:132). Skor sangat setuju hingga sangat 
tidak setuju diberikan pada setiap pernyataan. 
Penelitian ini menggunakan Path Analysis. Hubungan antara variabel teoretis 
dirumuskan dalam model persamaan sebagai berikut: 
Persamaan substruktur 1  
Y1 = β1X1 + e1..........................................................................................  (1) 
Persamaan substruktur 2  
Y2= β2X1 + β3Y1 + e2...............................................................................  (2) 
Keterangan: 
X1 : Green Packaging. 
Y1 : Green Promotion. 
Y2 : Repurchase Intention. 
β1 : Koefisien regresi variabel green packaging berpengaruh langsung terhadap 
variabel green promotion. 
β2 : Koefisien regresi variabel green packaging berpengaruh langsung terhadap 
variabel repurchase intention. 
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β3 : Koefisien regresi variabel green promotion berpengaruh langsung terhadap 
variabel repurchase intention. 
e1 : Error of term atau variabel penganggu. 
e2 : Error of term atau variabel penganggu 
Selanjutnya hipotesis-hipotesis akan diuji menggunakan uji Sobel dan analisis 
regresi oleh Baron and Kenny (1986) untuk menguji pengaruh variabel yang 
dimediasi melalui variabel mediator. Uji Sobel digunakan untuk menguji tingkat 
signifikansi variabel pemediasi green promotion dalam hubungan antara variabel 
green packaging dengan variabel repurchase intention (Baron and Kenny, 1986).  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Kolmogrov-smirnov digunakan untuk menguji kenormalan data. Bila 
koefesien Asymp. Sig. lebih besar dari nilai 0,05, data dapat dikategorikan normal 
dalam pendistribusiannya. 
Tabel 2. 
Hasil Uji Normalitas (Persamaan Regresi 1) 
  Unstandardized Residual 
N 130 
Kolmogrov-Smirnov Z 0,727 
Asymp.Sig. (2-tailed) 0,666 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Nilai Kolmogrov-Smirnov sejumlah 0,727, sementara Asymp.Sig. (2-tailed) 
bernilai 0,666, sehingga dapat dikatakan memiliki distribusi normal karena 
Asymp.Sig. bernilai > alpha 0,05. 
 





Hasil Uji Normalitas (Persamaan Regresi 2) 
  Unstandardized Residual 
N 130 
Kolmogrov-Smirnov-Z 0,607 
Asymp.Sig. (2-tailed) 0,854 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Nilai Kolmogrov-Smirnov (K-S) sejumlah 0,607, sementara Asymp.Sig. 
bernilai 0,854, sehingga dapat dikatakan memiliki distribusi normal dikarenakan 
Asymp.Sig. bernilai > alpha 0,05. 
Tidak terdapatnya korelasi antara variabel bebas dan bebas dari multikolinier 
adalah model regresi yang baik.  Menurut Ghozali (2013:105), untuk menunjukkan 
adanya multikolinearitas digunakan nilai cut off dengan nilai tolerance < 0,10 atau 
nilai VIF > 10. 
Tabel 4. 




Green Packaging 0,650 1,538 
Green Promotion 0,650 1,538 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Koefisien tolerance yaitu 0,650 yang berarti koefesien tolerance > 0,10 dan 
VIF < 10 yaitu 1,538. Hail ini menunjukan tidak terdapat gejala multikolinear dari 
model regresi yang diuji dan otomatis tidak adanya korelasi antara variabel bebas 
yang digunakan, sehingga model ini layak digunakan untuk memprediksi. 
Model regresi yang baik tidak memiliki gejala heteroskedastisitas. Modul ini 
diuji dengan menggunakan uji Glejser, variabel bebas tidak menunjukkan hubungan 
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signifikan terhadap absolute residual dan sigifikansi bernilai > 0,05 berarti tidak 
adanya gejala heteroskedastisitas. 
Tabel 5. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas (Persamaan Regresi 1) 
Model Sig. Keterangan 
Green Packaging 0,147 Lolos Uji 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Variabel Sig. green packaging sejumlah 0,147 bernilai > 0,05 yang berarti 
variabel bebas terhadap absolute residual tidak adanya pengaruh. Oleh karena itu 
tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. 
Tabel 6. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas (Persamaan Regresi 2) 
Model Sig. Keterangan 
Green Packaging 0,620 Lolos Uji 
Green Promotion 0,318 Lolos Uji 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Nilai Sig. dari variabel green packaging dan green promotion bernilai 0,620 
dan 0,318, dimana bernilai > 0,05 yang berarti tidak ditemukannya pengaruh absolute 
residual oleh variabel green packaging dan green promotion, sehingga tidak terdapat 
gejala heteroskedastisitas. 
 Teknik analisis jalur (Path Analysis) diterapkan dalam pengujian penelitian 
ini guna menguji kausalitass antara dua variabel atau lebih.  
Tabel 7. 
Hasil Analisis Jalur (Persamaan Regresi 1) 






0,350 0,592 0,000 
 
Sumber: Data primer diolah, 2016 




Berdasarkan hasil tersebut, persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut:  
Y1= 0,592X1 + e1 
 Nilai β1 0,592 berarti green packaging memiliki pengaruh positif terhadap 
green promotion, sehingga jika faktor green packaging mengalami peningkatan maka 
akan meningkatkan green promotion produk AMDK ADES di Kota Denpasar 
sejumlah 0,592. 
Tabel 8. 







Green Packaging 0,368 0,316 0,000 
Green Promotion  0,363 0,000 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Maka didapat persamaan struktural sebagai berikut : 
Y2 = 0,316 X1 + 0,363 Y1 + e2 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa: 
1) β1 sebesar 0,316 berarti green packaging berpengaruh positif terhadap 
repurchase intention, sehingga jika faktor green packaging meningkat maka 
repurchase intention pada produk AMDK ADES di Kota Denpasar meningkat 
juga sebesar 0,316. 
2) β2 sebesar 0,363 berarti green promotion berpengaruh positif terhadap 
repurchase intention, sehingga jika faktor green promotion meningkat maka 
repurchase intention pada produk AMDK ADES di Kota Denpasar meningkat 
juga sebesar 0,363. 
 











Pengaruh variabel bebas terhadap 
variabel terikat secara gabungan 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Determinasi total bernilai sebesar 0,589 menunjukkan bahwa sebesar 58,9% 
variasi repurchase intention dipengaruhi oleh variasi dari green packaging dan green 
promotion, sedangkan sebesar 41,1% dijelaskan oleh faktor yang tidak terdapat di 
dalam model.  
Pengaruh total beserta pengaruh tidak langsung dan langsung dalam variabel 
penelitian ini dapat ditunjukkan sebagai berikut: 
Tabel 10. 
Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung serta Pengaruh Total Green 





Pengaruh Tak Langsung Melalui 
Green Promotion 
(Y1) (β1x β3) 
Pengaruh Variabel 
Total  
X1→Y1 0,592 - 0,592 
X1→Y2 0,316 0,215 0,531 
Y1→Y2 0,363 - 0,363 
Signifikansi 0,000 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
Koefesien jalur dapat digambarkan sebagai berikut: 
 Dari Gambar 2. green packaging berpengaruh langsung terhadap repurchase 
intention produk AMDK ADES dan tidak langsung melalui green promotion. 
Besarnya koefisien yaitu (0,592) x (0,363)= 0,215 untuk pengaruh tidak langsung, 
dimana nilai ini lebih kecil dibandingkan dengan pengaruh langsung, sehingga dapat 




dikatakan bahwa variabel green promotion sebagai variabel partial mediation dalam 















Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 
 Sumber: Data primer diolah, 2016 
 
Jika nilai kalkulasi Z dalam Uji Sobel bernilai mediator secara signifikan 
dapat memediasi hubungan antar variabel terikat dan bebas. Berdasarkan perhitungan 
di dapatkan nilai Z sebesar 3,676. Setelah didapatkan nilai Z, penghitungan selanjutya 









…………………………………………....  (3) 
Sig = (1 - NORMDIST(Z))+2))……….………………………...……...  (4) 
Keterangan: 
 a  = 0,592 
 Sa = 0,071 
 b  = 0,363 
 Sb = 0,088 
β1 = 0,592 
β3 = 0,363 
e1 = 0,806 
e2 = 0,795 
 




























Hasil Uji Sobel 
Sobel Nilai Keterangan 
Z 3,676 Memediasi 
Sig. 0,000 Signifikansi 
Sumber: Data primer diolah, 2016 
 Terlihat bahwa nilai Z sebesar 3,676 di mana nilai ini lebih besar dari nilai 
yang ditentukan yaitu 1,96 dan tingkat signifikansi 0,000. Hal ini menunjukan bahwa 
variabel green promotion mampu memediasi hubungan antara green packaging dan 
repurchase intention. 
Hasil pengujian menunjukkan nilai koefesien beta positif sebesar 0,592 dan 
signifikansi sebesar 0,000 yang artinya H1 diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa 
variabel green packaging memberi pengaruh yang positif dan hubungan yang 
signifikan terhadap green promotion. Hal ini menunjukkan semakin baik penerapan 
green packaging, maka potensi penerapan green promotion akan meningkat sebesar 
0,592, dan sebaliknya jika konsumen AMDK ADES tidak memiliki pengalaman yang 
positif terhadap green packaging, maka potensi penerapan green promotion akan 
menurun sebesar 0,592. Hasil ini sesuai dengan penelitian terdahulu mengenai desain 




pengemasan yang telah dilakukan oleh Noviadji (2014) yang menyatakan bahwa 
kemasan memiliki peranan penting dalam komunikasi pemasaran, terutama kemasan 
telah termodifikasi untuk menambah intensitas fungsionalnya. Hal yang sama 
dikemukakan oleh Rundh (2005); Gaafar and Ra’id (2013); Katiyar and Katiyar 
(2014); dan Mazhar et al. (2015) yang menyatakan bahwa konsep dari kemasan harus 
mulai dipertimbangkan sebagai salah satu alat untuk promosi penjualan dan menarik 
perhatian konsumen dengan mengkomunikasikan produk terhadap konsumen. Hasil 
penelitian ini juga didukung oleh El-Omari (1998) dan  Deliya and Parmar (2012) 
yang menyatakan ditemukannya pengaruh yang positif dan hubungan yang signifikan 
antara peran pengemasan yang baik dan ketertarikan konsumen terhadap promosi 
yang dilakukan.  
Selanjutnya penelitian ini memiliki tujuan untuk menjelaskan pengaruh green 
promotion terhadap repurchase intention. Hasil pengujian menunjukkan nilai 
koefesien beta positif sebesar 0,363 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 yang 
artinya H2 diterima, sehingga variabel green promotion memberikan pengaruh positif 
dan hubungan yang signifikan terhadap repurchase intention, sehingga semakin 
tinggi intensitas green promotion yang diterapkan, maka potensi terjadinya 
repurchase intention akan meningkat sebesar 0,363, dan sebaliknya jika konsumen 
tidak memperhatikan dan tidak mengingat promosi AMDK ADES dengan mudah, 
maka potensi terjadinya repurchase intention akan menurun sebesar 0,363. Hasil 
penelitian ini didukung oleh Pujari and Wright (1996); Boztepe (2012); Hosseinzadeh 
and Azizpour (2013); dan Kumar and Ghodeswar (2015) dalam penelitiannya 
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mengenai produk pangan oleh perusahaan yang menerapkan praktik hijau yang 
menyatakan green promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 
intention dalam kesetiaan konsumen  dan memberikan pesan positif terhadap 
perusahaan. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Marhadi dan Noviasari (2013); 
Priyantika dan Wardana (2015); dan Risyamuka dan Kastawan (2015) menyatakan 
bahwa green promotion memberi pengaruh positif dan hubungan yang signifikan 
terhadap repurchase intention dan keputusan pembelian green product oleh 
konsumen. 
 Kemudian penelitian ini memiliki tujuan mengenai pengaruh green packaging 
terhadap repurchase intention. Berdasarkan hasil pengujian ditemukan pengaruh yang 
positif dan hubungan yang signifikan pada variabel green packaging terhadap 
repurchase intention, dengan koefesien beta sebesar 0,316 dengan tingkat 
signifikansi 0,000 yang artinya H3 diterima, dan mengindikasikan bahwa green 
packaging memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, 
sehingga semakin baik green packaging yang diterapkan, maka potensi repurchase 
intention akan meningkat sebesar 0,316, dan sebaliknya jika konsumen AMDK 
ADES tidak memiliki pengalaman yang positif terhadap green packaging, maka 
potensi repurchase intention akan menurun sebesar 0,316. Penelitian sebelumnya 
oleh Hogan (2007); Baig et al. (2013); dan Couste et al. (2013) mendukung 
mendukung penelitian ini, dimana mereka menyatakan bahwa pengemasan yang 
fleksibel dan industri makanan yang menyatakan bahwa green packaging dapat 
memberikan kenyamanan kepada konsumen dan dinilai sangat penting untuk 




mempertahankan kesetiaan konsumen. Penelitian ini juga didukung oleh Rundh 
(2005); Ahmad and Juhdi (2010); Wells et al. (2007); Deliya and Parmar (2012); dan 
Karimi et al. (2013) yang mengemukakan bahwa interaksi antara konsumen dengan 
sikap positif terhadap green product yang akan menarik perhatian konsumen 
termasuk di dalamnya adalah kemasan, dapat berperan sebagai alat pendiferensiasi 
dan menciptakan sikap yang baik terhadap seluruh jenis tahapan tingkah laku 
pembelian konsumen. 
Berdasarkan hasil pengujian pada variabel mediasi didapatkan hasil bahwa 
variabel green promotion memiliki nilai kalkulasi Z lebih besar dari nilai 1,96 
(dengan tingkat kepercayaan 95 persen). Nilai Z sebesar 3,676 dengan tingkat 
signifikansi 0,00000 < 0,05 sehingga H4 diterima, sehingga variabel green promotion 
mampu memediasi secara signifikan hubungan antara green packaging dan 
repurchase intention. Hasil penelitian didukung oleh penelitian sebelumnya dari 
Katiyar et al. (2014) dan Mazhar et al. (2015) mengenai perusahaan di India yang 
menyatakan kemasan juga dapat digunakan sebagai alat promosi penjualan produk 
untuk perusahaan. Kemasan digunakan oleh perusahaan untuk menstimulasi perilaku 
membeli konsumen sehingga dapat meningkatkan penjualan produk tersebut. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan hasil tersebut, ditarik beberapa kesimpulan diantaranya yaitu 
green packaging memberikan pengaruh yang positif dan hubungan yang signifikan 
terhadap green promotion, sehingga semakin baik pengemasan hijau dalam suatu 
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produk, maka potensi dilakukannya promosi hijau akan semakin tinggi, dan 
sebaliknya jika konsumen tidak memiliki ketertarikan terhadap penerapan praktik 
hijau dalam suatu produk, maka potensi dilakukannya green promotion juga akan 
rendah. Green promotion secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap 
repurchase intention, yang berarti bahwa semakin tinggi penerapan program green 
promotion suatu produk maka perilaku niat pembelian ulang oleh konsumen terhadap 
produk atau merek tersebut akan semakin positif. Green packaging berpengaruh 
secara positif dan memberikan hubungan yang signifikan terhadap repurchase 
intention, sehingga semakin menarik dan bermanfaat green promotion yang 
diterapkan oleh produk suatu perusahaan, maka potensi terjadinya niat pembelian 
ulang yang positif terhadap produk tersebut akan tinggi, dan sebaliknya semakin 
lemah green promotion dalam suatu produk, maka potensi terjadinya niat pembelian 
ulang oleh konsumen yang positif terhadap suatu produk akan menurun atau perilaku 
pembelian ulang konsumen yang cenderung negatif akan semakin tinggi. Green 
promotion secara signifikans memediasi hubungan antara green packaging terhadap 
repurchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa secara keseluruhan green 
packaging dalam iklan akan mempengaruhi dan menentukan efektif atau tidaknya 
suatu green promotion yang dibuktikan dengan banyaknya konsumen yang 
melakukan niat pembelian ulang produk tersebut. Penerapan praktik hijau yang 
efektif secara langsung akan mempengaruhi perilaku konsumen dengan jalan 
timbulnya perasaan suka dalam menggunakan suatu produk  sehingga muncul niat 
membeli kembali produk tersebut. 




Berdasarkan hasil simpulan tersebut, dapat diberikan beberapa saran yaitu, 
pengemasan AMDK ADES yang didesain dengan menggunakan material dan energi 
secara efisien haruslah lebih digencarkan dalam hal pengkomunikasiannya terhadap 
konsumen agar konsumen menjadi lebih sadar dan teredukasi. Promosi yang 
dilakukan oleh AMDK ADES masih kurang terutama dalam hal menunjukkan 
komitmennya terhadap pemeliharaan lingkungan dalam pengkomunikasian 
produknya, promosi AMDK ADES dapat lebih ditingkatkan frekuensinya terutama 
melalui iklan televisi dan secara online di media sosial. Produk AMDK ADES harus 
dapat lebih meningkatkan perilaku konsumen terutama dalam hal perekomendasian 
produk AMDK ADES oleh konsumen kepada rekan dan teman, cara yang dapat 
diterapkan adalah dengan lebih meluaskan pendistribusian produk sehingga 
konsumen merasa nyaman dan mudah merekomendasikannya kepada teman. Peneliti 
selanjutnya hendaknya memperluas penelitian ini melalui pengambilan faktor-faktor 
lainnya yang juga dapat memengaruhi perilaku membeli kembali terhadap merek 
melalui penerapan praktik hijau seperti misalnya produk dan harga. Peneliti 
selanjutnya dapat menambahkan beberapa produk sejenis dalam kuesioner dengan 
jalan membandingkan praktik hijau mana yang lebih efektif untuk mengetahui 
pengemasan dan promosi seperti apa yang dapat diterima oleh masyarakat Indonesia 
lebih baik. 
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